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1．はじめに　
　学術研究は実務実践にどのように貢献できるだろう
か？この問いは、医学、理工学、教育学、経営学など
の実践性の高い学問分野において古くからの中心的議
論の一つである。われわれが取り組むスポーツマーケ
ティング、スポーツマネジメントの分野でも、この議
論は重要性を持つことは言うまでもないだろう。した
がって、学術研究と実務実践との相互関係に焦点をあ
てることは双方の発展において重要な意味を持つと言
える。
　スポーツマネジメント研究における学術研究と実務
実践との関係は、Soucie and Doherty（1996）が示し
たように、研究者が実務上の問題から研究課題を見い
だし、それを学術的に明らかにし、その結果を用いて
実務家が問題解決に取り組み、そこで生まれた新たな
課題の学術的解明に向けて研究者が再び研究を行うと
いう循環型の関係が理想とされている（図１）。
図1：Socie & Doherty(1996)
　しかし、こうした関係に基づく具体例が示されたも
のはわが国では極めて数が少ない。研究者はどのよう
にスポーツビジネスの現場から研究課題を発見し、ス
ポーツビジネスの現場は、どのように学術研究で得ら
れた知見を活用しているのだろうか。また、そうした
知見を活用した結果、スポーツビジネスの現場は望む
べき成果が得られているのだろうか。
　本研究は、学術研究と実務実践との間に繰り広げら
れている相互作用の見えにくさという課題に対して、
アルビレックス新潟後援会１）（以下、「アルビ後援会」
と略す）と筆者との間で生まれた一つのケースを提示
し、双方の有機的結合を促進するための議論を喚起す
ることを目的とする。
2．現場の課題と研究課題との融合
　2-1.現場の課題
　上記で示したとおり、研究者は実務実践の現場に生
じた問題から研究課題を設定する。しかし、その研究
課題に学術的意味合いが伴わなければ研究者はコンサ
ルタントと化してしまう。したがって、実務実践上の
問題から設定された研究課題は、学術研究上の意義も
持たなければならない。つまり、実務実践上の問題と、
学術研究上の研究課題とのマッチングを図る必要が出
てくるのである。
　アルビ後援会の場合、Jリーグにおけるアルビレッ
クス新潟（以下、「アルビ」と略す）の観客数減少と
同様に、2005年を頂点に会員数の減少という問題を抱
えていた（図２）。責任企業２）を持たないアルビにとっ
て、毎年約1億円の財政支援がもたらされるアルビ後
援会の会員減少はまさに重要な問題と考えられた。し
かし、より大きな問題は、アルビ後援会がクラブ経営
を支える土台になっているという意識がアルビ全体に
浸透していないことであった３）。そのため、アルビ後
援会担当者と研究者の話し合いのもと、まずはアルビ
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後援会がクラブ経営に与える影響を財務、消費者行動
の面から把握すること、次にアルビ後援会に同一化し
ている会員ほど試合観戦やグッズ購入の割合が高いか
確認すること、それが確認できた場合、会員がよりア
ルビ後援会に同一化する要因を明らかにすることが課
題として設定された。
図２：アルビ後援会員（個人会員）と支援金額の推移
出所：アルビ後援会ウェブサイトより筆者作成
　2-2.研究課題との融合
　上記の研究課題は、関係性マーケティングやブラン
ド論などの分野で注目が集まっていたブランド・コミュ
ニティ研究（e.g.,  Muniz and O’Guinn, 2001；久保田, 
2003）と親和性が高く、吉田（2011）が指摘するよう
に、当該分野は「スポーツの象徴性やファンの熱狂度
などに代表されるスポーツマーケティングの特異性を
生かして理論化が期待されるトピックの一つ」（p.11）
でもあった。実際にマーケティング研究では、ブラン
ド・コミュニティ内部で展開される会員同士の相互交
流によって、会員の当該コミュニティに対する愛着が
高められるだけでなく、関連する財やサービス、ブラ
ンドに対する顧客ロイヤルティが向上することで企業
に多くのメリットをもたらすことが数多く報告されて
いるが（e.g., McAlexander et al., 2002; Algesheimer 
et al., 2005; Bagozzi and Dholakia, 2006）、スポーツマー
ケティング研究分野においてはほとんど研究されてい
ないテーマであった。
　したがって、アルビ後援会の実務上の問題をこのブ
ランド・コミュニティ研究分野に位置づけることによっ
て、実務実践上の問題と、学術研究上の研究課題との
マッチングを図ることができたのである。
3．学術研究の結果
　研究課題であったアルビ後援会がクラブ経営に与え
る影響に関しては、福田・今泉（2010）、今泉・福田
（2010）、福田（2013）を通じて、アルビ後援会がアル
ビの黒字化を担保する土台になっていること、消費者
行動の面からもアルビ後援会員が非会員よりもロイヤ
ルティが統計的に有意に高いことが明らかとなった。
まず、アルビ後援会がアルビの財務状況に与える影響
に関して上記研究を整理すると、次の特徴が明らかに
なった（図３）。それは、2005年以降、アルビは営業
損失を毎年計上しているにも関わらず、2007年と2008
年を除いて最終的には純利益を計上している。この背
景には、営業外収益として計上されるアルビ後援会か
らの約１億円にのぼるクラブ支援金の存在を指摘でき
るのである。もし、アルビ後援会からの支援金がなけ
れば、クラブは恒常的に最終赤字を計上している状況
であり、クラブライセンス制度をクリアすることがで
きず、Jリーグからの退会危機４）にさらされていた事
であろう。
　次に、消費者行動の面については、アルビ後援会員
は非会員と比較して統計学的に有意に行動的・心理的
ロイヤルティが高く、スポンサーに対する仲間意識や
商品の選択的購買意欲も高い事が明らかとなった（表
１－４）。
　同様に、福田（2012）、福田・今泉（2013）によって、
アルビ後援会への同一化が高い会員ほど、試合観戦や
グッズ購入を頻繁に行っていることが証明され、その
要因の一つが他の会員との交流であること、会員が抱
く「クラブ関係者への愛着」が源泉的要因であること
が示された（図４）。
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4．実務実践への応用
　4-1.既存会員の継続率向上
　アルビ後援会は上記の研究結果から、既存会員の継
続率向上と、新規会員の獲得に焦点をあてるようにな
り、活動を通じて「会員同士の交流」と「クラブ関係
者への愛着」が促進されるよう、2012年から次のよう
な取り組みに臨んだ。まず、既存会員の継続率向上に
関しては、新規入会者を対象としたゲームデーイベン
トを年２、３回の割合で実施するようになった。内容
は、田村社長による講話（アルビのクラブ経営におけ
る後援会の重要性）、選手サイン会、グッズ抽選会、ピッ
チ横での練習見学が含まれている。これによって、ク
ラブ側の後援会に対する想いが新規会員に深く伝わる
ような工夫がされているだけでなく、選手と会員、会
員と会員の交流が促進されるようになっている（図５
－７）。
　また、新規以外の既存会員に対する継続率向上のア
プローチとしては、年末に各会員に送付する継続案内
の改善がある。まず、これまでに白ベースであった封
筒をクラブカラーであるオレンジに色を変更するとと
もに、宛名が書かれる前面にシーズン最終戦終了直後
の選手集合写真と全選手のサイン（印刷）をあしらい、
さらに「シーズン終了のお礼と来期継続のお願い」と
いう文言によって開封率を高めるような工夫が施され
た（図８）。この背景には、年の瀬に各後援会員に届
く郵便物が増える中、一般の郵便物の中に後援会事務
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図３：アルビレックス新潟後援会がクラブの財務に与える影響 表４：会員と非会員のクラブスポンサーに対する評価と行 
 動の平均値の差
表1：アルビ後援会員と非会員との行動的ロイヤルティの相違
表2：会員と非会員のクラブへの愛着の平均値の差
表3：会員と非会員の応援時の心理と行動の平均値の差
出所：福田・今泉（2013）, p.46を改編
出所：表１−４は全て福田（2013）, p.52−54
p<.001
入会者 
(n=325) 
非入会者 
(n=425) 
t値 
平均 SD  平均 SD
アルビレックス新潟応援歴 9.22 2.66  7.51 3.53 7.48***
昨年の J1リーグホームゲーム観戦回数 16.40 5.59  11.39 6.73 10.83***
昨年のナビスコ杯ホームゲーム観戦回数 1.84 2.81  0.88 1.19 5.62***
昨年の J1リーグアウェイゲーム観戦回数 3.12 3.89  1.72 3.19 4.66***
昨年のナビスコ杯アウェイゲーム観戦回数 0.26 0.92  0.14 1.09 1.45   
ユニホーム所有枚数 3.09 2.40  2.21 1.75 5.12***
入会者  非入会者 
t値 α
平均 SD  平均 SD 
私にとってアルビレックス新潟は
生活の一部である 
4.47 0.80  3.84 1.12 8.89***
.827
私は、チームの好不調に関わらず、
アルビレックス新潟を応援する 
4.73 0.57  4.40 0.83 6.40***
私は、アルビレックス新潟の 
一員である 
4.04 1.03  3.52 1.21 6.30***
私は、アルビレックス新潟の熱烈な
サポーターである 
4.41 0.72  3.96 0.89 7.68***
P<.001
入会者  非入会者 
t値 α
平均 SD  平均 SD 
試合中は私も選手と共に闘っている 
4.25 0.88  3.87 1.05 5.10***
.827
私は、応援歌の歌詞を一曲以上暗記 
している 
4.24 1.19  3.32 1.51 9.13***
私は、試合中に応援歌を積極的に 
歌う 
3.75 1.31  3.06 1.42 6.71***
試合中はユニホーム(または Tシャツ)
を来て応援をする 
4.40 1.14  3.69 1.55 7.19***
試合中はタオルマフラーや旗などの 
応援グッズを使っている 
4.58 0.89  3.99 1.39 6.94***
P<.001
入会者 非入会者 
t値 α
平均 SD 平均 SD 
アルビレックス新潟クラブスポンサー正答数 1.73 1.25 1.39 0.82 4.00***  
クラブスポンサーはアルビレックス新潟の 
存続・発展には欠かせない 
4.74 0.57 4.40 0.81 6.62***
.918
私は、アルビレックス新潟のクラブスポンサ 
ーに愛着を感じる 
4.53 0.73 4.03 0.92 8.24***
クラブスポンサーも自分と同じサポータ  ー
仲間である 
4.55 0.67 4.09 0.94 7.72***
クラブスポンサーはクラブをサポートする 
ことで新潟の発展に貢献している 
4.56 0.69 4.24 0.88 5.45***
私は、クラブスポンサーの商品を購入するよう
心がけている 
4.42 0.82 3.90 1.06 7.51***
P<.001 
－ 66 －
局からの継続案内が埋没してしまい、「届いていない」「見
た事がない」というクレームが後援会事務局に多く寄
せられていたため、この点への対応が必要であった事
もある（吉留、2014）。
　また、中身の書類に関しても、従来とは異なり、支
援金で賄われたトレーニング機器等の紹介や、それを
使用する選手のコメント、各地区後援会で実施された
イベントの様子などを掲載した（図９）。これによって、
会員からアルビにもたらされる支援金の具体的な用途
とそれに関する選手からのお礼、会員を続けることで
得られるクラブとの繋がりが表現されるようになった。
さらに、2013年シーズンからは、ホームゲーム開催時
のスタジアム入場ゲートに全会員の名簿が掲出される
ようになった（図10）。つまり、これらの施策を通じて、
既存会員の「クラブや他の会員とつながっている感覚」
を強める工夫が行われたのである。
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図4：アルビ後援会のロイヤルティ効果とその先攻要因
出所：福田・今泉（2013）, p.53
図５：新規会員に向けて講話をする田村社長（2014.8.2） 図６：新規入会者向け選手サイン会
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　4-2.新規会員の獲得
　次に新規会員の獲得に関しては、2013年シーズンか
らリーグ戦の全ホームゲームにおいて、ハーフタイム
と試合終了直後の2回に渡り、「後援会員募集中」の横
断幕がピッチを周回する施策が行われるようになった
（図11）。つまり、アルビ後援会員の新規募集に関して
は、非観戦者や全くサッカーに興味を示さない層では
なく、すでに観戦行動を通じてアルビに対しての興味
関心を示している層に対し、スタジアムでの訴求を強
化したという事である。
　また、その際に既存会員に横断幕を持ってもらう形
を採用することで、既存会員同士や、会員と担当社員
との交流も促進されるよう工夫が施された。この告知
活動に既存会員の参加を促す事自体が、新たな会員特
典となり、会員の満足度向上にも寄与したのではない
かと推察される。
図７：ピッチ練習見学
※左側(2011年まで)は白地にオレンジの文字エンブレム、
右側(2012年以降)はオレンジ地に紺の写真、文字、エン
ブレムに変更。
図８：後援会員の継続案内封筒デザイン（左：2011年、右：2013年）
図９：継続案内のデザイン（左：2011年、右：2013）
出所：図５−10筆者撮影
出所：筆者撮影
図10：スタジアムに掲出された会員名簿
図11：後援会員募集バナーのスタジアム周回
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5．施策の成果
　上記の施策は次のような実務実践上の成果を生み出
した。まず、既存会員の継続率である。2012年まで約
92％だったものが2013年には約94.4％に上昇した。こ
れにあわせ、新規会員獲得施策により、2013年は８年
ぶりにアルビ後援会の個人会員数が増加した(2012年
8,679人［法人会員を含めると9,629人］→2013年9,014
人［法人会員を含めると9,956人］）。同様に、アルビ
後援会からアルビへの支援金も2012年の9,635万円か
ら2013年には１億380万円へと増加した。2013年に確
認されたこの傾向は、2014年も継続しており、個人会
員数は9,228人［法人会員を含めると10,175人］に増加
した（図12）。
　この間、平均観客動員数は2013年に増加したものの、
2014年に再び減少し、シーズンパス発行枚数に至って
は毎年減少している（図12）。このことからも、アル
ビ後援会員の２年連続増加の背景には、チームの競技
成績や平均観客動員数ではなく、上記の施策が大きく
影響していると考えられよう。
6．新たな課題
　上記の通り、アルビ後援会では学術研究と実務実践
との融合に基づいた既存会員の継続率向上と、新規会
員の獲得施策が奏功し、会員数の拡大と支援金の増額
という成果が得られた。しかし、こうした成果をアル
ビのチケットやグッズの売り上げ向上に結びつけるア
プローチがクラブ内で前進しないという新たな問題が
生まれている。つまり、アルビ後援会における一連の
学術研究と実務実践の成果をクラブ全体で共有すると
共に、得られた知識・スキル・ノウハウなどの資源を
展開するという点に問題が認められるのである。この
問題は、学術的には関係性マーケティングにおける組
織能力研究（Day,1994;近藤,2008）に位置づけられる
ことから、筆者はこの点を今後の新たな研究課題に設
定する方針である。
　また、既存会員に向けた施策の有効性を実証するこ
とも必要である。確かにアルビ後援会員の数は2013年
から２年連続で拡大したが、この結果は果たして既存
会員向けの施策の効果と言えるだろうか。仮に各種施
策の効果であったとしても、その影響度はどの程度で
あっただろうか。この点については、新規会員向けイ
ベントの参加者と非参加者における継続率や、アルビ
後援会への同一化の促進度合いの変化などの比較を通
じて明らかにしていきたい。
　さらに、そもそもなぜアルビ後援会員は会に入会し、
どのようにしてより高次のロイヤルティを示すように
なるのだろうかという問いにも取り組まなければなら
ない。この点に関しては、アルビ後援会員に対するデ
プスインタビューを中心とする定性調査によってその
要因と過程を明らかにするプロジェクトが開始されて
いる。
7．まとめ
　これまでに述べたアルビ後援会における学術研究と
実務実践との関係を示したのが図13である。学術研究
は実務上の課題をスタート地点とし、それに既存研究
をベースとした学術研究上の位置づけと意味付けを付
加した。具体的にはブランド・コミュニティ研究を基
盤とする事で、一定の学術的成果を得る事ができた。
その学術的成果は実務実践の場で応用され、アルビ後
援会員の２年連続増加という成果を得る事ができた。
しかし、その一方で新たな課題が発見された。実務上
に生じたこの新たな課題を基に、今後の学術研究を実
施すると共に、その成果を実務実践の場にフィードバッ
図12：後援会員・平均観客動員・シーズンパス発行枚数の推移
出所：アルビレックス新潟後援会、アルビレックス新潟提
供データより筆者作成
23000
21000
19000
17000
15000
13000
11000
9000
7000
42000
39000
36000
33000
30000
27000
24000
21000
18000
20
04
年
20
05
年
20
06
年
20
07
年
20
08
年
20
09
年
20
10
年
20
11
年
20
12
年
20
13
年
20
14
年
平均観客動員数（右側） シ ズーンパス発行数 後援会会員数
－ 69 －
クしていきたいと考えている。
　本稿で報告した学術研究と実務実践との相互作用
は、今後地方密着型プロスポーツビジネスが発展する
上で重要な意味を持つだろう。特に予算規模が小さく、
人材や調査研究費用も潤沢とはいえない新興プロス
ポーツ組織にとっては、コストをほとんどかけずに大
学の資産を活用し、自らの課題解決に向けた糸口を理
論的に掴む事ができるようになるため、そのメリット
は大きいと考えられる。また、大学や研究者側は重要
度の高い研究課題を見つけ出す事が容易になるととも
に、研究活動の中に学生達を参加させる事で高い教育
効果も期待できよう。大学、プロスポーツ組織の双方
が地方都市での生き残りに直面している現在、本稿で
示した相互関係のあり方は、学術研究、実務実践の向
上のみならず、その成果を享受する地域住民へのサー
ビス向上にもつながることが期待されることから、今
後拡大していく事が期待される。
8．新たな取り組みの紹介
　最後に、上記の学術研究と実務実践との相互作用か
ら生まれた学生とサポーター参加型の取り組みを紹介
したい。一連のプロジェクトを通じて、アルビ後援会
員をはじめとするサポーターを増加させるためには、
アルビとアルビ後援会員・非会員であるサポーターと
の間に形成される絆を強化することの必要性と有効性
が浮かび上がってきた。学術研究の面からは、筆者に
よるアルビ後援会を対象としたものばかりでなく、ブ
ランド論やマーケティング論の先行研究でも顧客との
絆を強化することの重要性が古くから指摘されている
（e.g., Dwyer, et al., 1987; Aarker, 1996;Gwinner et al., 
1998）。同様に、実務実践からも、長きに渡りアルビ
後援会員やサポーターで居続けている方ほど、アルビ
との間に非競技的な心理的絆があることが経験的に理
解されている。
　そこで、アルビと後援会員・非会員であるサポーター
との間に形成さている絆を映像化し、インターネット
を通じて広く社会に配信するプロジェクトが2014年９
月から開始された（図14）。第一弾として、サポーター
のアルビに対する愛情を記録・配信する「みんなで繋
ぐ「アイシテルニイガタ」作戦！」が実施され、合計
で4本の映像コンテンツがアルビ後援会公式YouTube
チャンネルにアップされた。2014年12月12日時点での
合計再生回数は21,000回以上にのぼっている。また、
第二弾ではアルビ後援会に入会すると得られる特別な
体験を、第三弾ではアルビ後援会からアルビにもたら
される支援金の用途について映像コンテンツ化した。
　これらのコンテンツの撮影・編集はアルビ後援会事
務局の指導のもと、福田ゼミの学生が行なった。学生
達は映像作成を通じ、アルビ後援会員やサポーターの
心理と行動をはじめ、試合当日の会場運営や映像撮影・
編集スキルを学ぶ貴重な経験を得ることができた。な
お、この新たなプロジェクトは、住友生命健康財団か
らの助成金によって運営されており、ここに記して謝
する次第である。
　以上のように、アルビ後援会というプロスポーツ現
場で生まれた課題は、学術研究上や大学の実践的教育
と相まって新たな価値を生み出すところまで発展した。
筆者らは今後もこうした「良き循環」が継続するよう
に配慮しつつ、全国各地に同様の取り組みが拡大する
よう積極的な情報発信と意見交換を進めていきたいと
考えている。
図13：アルビ後援会を題材とした学術研究と実務実践との相互作用
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１）1994年アルビレックス新潟の前身『アルビレオ新潟ＦＣ』
の支援活動と、新潟県内におけるサッカーの発展、スポーツ
の振興を図ることを目的として設立された。設立当時の会員
数は個人会員109人、法人会員28社、特別賛助会員34社、ク
ラブへの支援金1,370万円。2014年1月現在、個人会員9,022人、
法人会員942社に拡大し、2013年の支援金は１億380万円。
２）Jクラブの主たる出資企業であり、実質上の親会社を指す。
Jクラブが赤字を計上した場合、広告宣伝費の名目でそれを
補填する役割を果たす。横浜F.マリノスにおける日産自動車や、
京都サンガF.C.における京セラなどがその代表例である。
３）2010年に実施した筆者によるクラブスタッフ総勢18名に対
するヒアリングに基づく。このヒアリングを行なった時点では、
アルビレックス新潟には自らのビジネスを推進させるために
必要なメインターゲットが定められておらず、効果的なマー
ケティングを行なうための母体として公式ファン組織を活用
するという認識も存在しなかった。
４）2012年２月に日本サッカー協会とJリーグによって制定さ
れた制度された制度。Jリーグに参加するクラブを「競技基
準（７項目）」「施設基準（17項目）」「人事体制（18項目）」「法
務基準（６項目）」「財務基準（８項目）」の合計56項目から
なる５つの審査基準から審査するもの。各基準にはA、B、C
の等級が付されており、A等級を達成できない場合はクラブ
ライセンスが交付されず、Jリーグからの退会を余儀なくされる。
財務基準に関しては、３期連続の当期純損失を計上していな
いこと、債務超過でないことがA等級にされている。詳細は
Jリーグウェブサイト「クラブライセンス制度（http://www.
j-league.or.jp/aboutj/jleague/clublicense.html）を参照のこと。
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